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La presente investigación se realizó con el objetivo, de identificar la eficacia del mensaje 
publicitario del spot “Fin de cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La 
Libertad, Comas, 2017. Tipo de investigación que se utilizo fue cuantitativa aplicada, con 
un nivel descriptiva – simple y de diseño no - experimental y transversal. 
 
Esta investigación tuvo como muestra a jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La 
Libertad, Comas. Se formuló un cuestionario de 23 preguntas. Para luego llevarlas al 
programa estadístico SPSS; diseñar los gráficos, frecuencia y porcentaje para así obtener los 
resultados sobre la eficacia del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada”. 
 
Esta investigación como resultado se identificó la variable la eficacia del mensaje 
publicitario debido a que se observan en los resultados los jóvenes de 18 a 29 años de la 
urbanización La Libertad, Comas, 2017, reconocen que la eficacia del mensaje publicitario 
es “alto”. 
 






















The present investigation was carried out with the objective of identifying the the 
effectiveness of the advertising message of the spot "End of barley" in young people from 
18 to 29 years of urbanization La Libertad, Comas, 2017. The type of research that was used 
was Applied quantitative, with a descriptive level - simple and non - experimental and 
transversal design. 
 
This research had as sample to young people aged 18 to 29 of the urbanisation La Libertad, 
Comas was formulated a questionnaire of 23 questions. Then take them to the statistical 
program SPSS; design graphics, frequency and percentage for the results on the effectiveness 
of the message advertising spot "End of barley".  
 
This research as a result was identified the variable effectiveness of advertising message as 
can be seen in the results of 18 to 29 years of urbanization La Libertad, Comas, 2017, they 
recognize that the effectiveness of the advertising message is "high". 
 



















1.1. Realidad Problemática 
El Spot publicitario es el mensaje destinado a dar a conocer una marca o producto, siempre 
te va transmitir una idea. En la actualidad el spot publicitario está relacionado con un 
propósito persuasivo y estimulante, está enfocado a la promoción de artículos, productos y 
servicios. El mejor escenario para los spot publicitarios son los medios de comunicación. 
En estos últimos tiempos los medios han cambiado en base a la publicidad, ahora te ofrecen 
distintos productos publicitarios como mini-cortes publicitarios, insertar publicidad en este 
caso los spot dentro de series, programas entre otros, y el papel de las agencias de publicidad 
y de medios es fundamental, desde una planificación estratégica se guían para variar el 
contenido del spot dependiendo el mensaje que quieren transmitir en el público objetivo para 
determinado objetivo publicitario.  
La eficacia del mensaje publicitario para Alexopoulou y Zerva (2014), es considerado el 
poder de producir el efecto buscado, con un texto multimodal, construido con diversos 
soportes y formatos que combinan textos, imagen y en ocasiones sonido que transmiten una 
idea, su objetivo es captar la atención del receptor, tiene que ser comprensible, ser creíble, 
tener convicción, recordación y producir el efecto buscado. (Pag. 3). 
El spot publicitario “Fin de cebada” de cerveza Cristal, donde se puede observar como 
celebrar con el barrio la llegada del fin de semana y la diversión, creando una nueva 
celebración. El spot “Fin de cebada” busca relacionar el consumo de este producto con el 
esperado fin de semana. Este spot fue creado y realizado por la agencia Y&R Perú y está 
acompañada de la siguiente frase: “Fin de cebada y el barrio lo sabe”. Fue lanzado en febrero 
del presente año.  
Según Mercado Negro.pe (2017). La estrategia desarrollada por la agencia Y&R Perú se 
inspira en el cambio de actitud que tenemos las personas cuando se llega al famoso ‘finde’, 
es así que buscan celebrar esos días con Cristal (Parr. 2). El spot “Fin de cebada” tiene ese 
cambio de actitud, demostrando gozo, alegría, la agencia Eligió que sea un videoclip para 
que conecte en la gente de muy buena manera, mucho mejor con la gente, da entender que 
tú puedes acompañar tu fin de semana con una cerveza, haciendo lo que usualmente haces y 
se pone mejor, este es un spot totalmente divertida, colorida, alegre.  Este trabajo de 
11 
 
investigación tiene como objetivo general; identificar la eficacia del mensaje publicitario del 
spot “Fin de cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 
2017 y los resultados que se obtendrán servirá como soporte para futuras investigaciones. 
  
1.2 Trabajos previos 
 
Medrano (2015). En su tesis “Relación entre el mensaje publicitario de la campaña 
social y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años, San 
Juan de Lurigancho”, para obtener el Título Profesional de Licenciado en Ciencias de la 
Comunicación en la Universidad Cesar Vallejo.  Objetivo general es determinar la relación 
entre el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 2014” y la 
concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, 
Azcarrunz y Azcarrunz  Alto - San Juan de Lurigancho. 
Objetivo general es determinar la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones 
de 25 a 26 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto – San Juan de Lurigancho. 
Metodología de la investigación; es de enfoque cuantitativo. 
Conclusión se determinó que existe una relación entre el mensaje publicitario de la campaña 
social “Cambiemos de actitud 2014” y el componente conductual en los peatones de 25 a 29 
años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - SJL., por lo tanto, existe una intención por 
parte de los peatones en cuanto a la acción a favor del cambio de actitud.  
 
 
Para Martinez (2010), en su tesis doctoral “La influencia del Aspecto en la eficiencia 
del mensaje gráfico publicitario”, se centra en el mensaje gráfico publicitario. El objeto de 
estudio de esta investigación implica al Aspecto de la composición gráfica. En el estudio 
científico del aspecto de los mensajes gráficos publicitarios, nos encontramos con diversas 
disciplinas que son una importante ayuda a la hora de comprender el fenómeno comunicativo 
publicitario. Por tanto, es necesario contemplar en nuestro estudio el aspecto como un 
problema multidisciplinar, dado que constituye un objeto de estudio.  
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El objetivo de esta investigación es descubrir en qué medida las variaciones producidas en 
la percepción de los elementos gráficos influye en la percepción del aspecto del mensaje por 
parte del receptor.  
Metodología de la investigación; es de enfoque Cualitativa. 
Se pretenden encontrar los mecanismos por los que el aspecto influye en el rendimiento 
comunicativo del mensaje gráfico publicitario. Tiene como conclusión la variación del 
aspecto produce cambios en el comportamiento del receptor frente al mensaje gráfico, y el 
comportamiento del receptor ante el aspecto del mensaje grafico que percibe, reacciona a los 
cambios producidos en el contraste entre los elementos gráficos. El comportamiento del 
receptor respecto al mensaje grafico responde a los cambios provocados por la textura visual 
en el aspecto de dicho mensaje.  
Barrionuevo (2017) en su tesis “Estudio comparativo de la eficacia publicitaria 
relacionada con la notoriedad en los diferentes medios publicitarios”, en esta investigación 
con un enfoque cualitativo, nos muestra como la eficacia publicitaria en su etapa 
cognoscitiva mide la capacidad de los anuncios para llamar la atención, ser memorizados y 
transmitir el mensaje que se desea comunicar, así como analizar el grado de conocimiento y 
comprensión que los individuos poseen de los anuncios. En ella se encuentra la Notoriedad 
de marca, medida que nos da información de manera más sencilla. 
El objetivo de esta investigación es determinar el estudio comparativo de la eficacia 
publicitaria relacionada con la notoriedad en los diferentes medios publicitarios.  
En conclusión, la televisión es el medio que más notoriedad genera y es el primer medio por 
volumen de negocio, con una participación del 40,1 del conjunto de medios convencionales. 
La notoriedad destaca en la televisión alcanzando el máximo porcentaje entre todos los 
medios, por lo que entenderemos que sea el medio que más invierte.  Ya  que  como  confirma  
que,  para  maximizar  la notoriedad,  la  cuota  de  inversión  en  televisión  debería  situarse  
al  menos  en  el  62,7% (dato medio últimos 5 años). Con dicha cuota de inversión, la TV 
es capaz de generar el 75,5% de la notoriedad de las marcas, siendo el medio con mayor ROI 
(120). Por lo que podríamos  aconsejar  a  los  anunciantes  que  inviertan  en  televisión  




Según Aguilar (2013) en su tesis “Proceso de medición de la efectividad publicitaria 
por parte de los anunciantes y agencias de publicidad”, en esta investigación con un enfoque 
cualitativo, correlacional, nos muestra las diferentes mediciones que utiliza los anunciantes 
y agencias de publicidad para ver los resultados y que tan efectiva ha sido la publicidad. 
El objetivo de esta investigación es descubrir la forma en que miden la efectividad 
publicitaria los anunciantes y las agencias. 
Conclusión, el anunciante y las agencias de publicidad indican que las herramientas y 
técnicas que utilizan para medir la efectividad publicitaria es a través de cuadros 
comparativos de ventas de año a año; curva de crecimiento en el mercado, así obteniendo 
top of mind, posicionamiento, identidad, participación de mercado consiguiendo un 
incremento en sus ventas y el ROI (retorno de su inversión). Hecho importante en una 
empresa, técnicas que deben ser revisadas constantemente por el departamento de Marketing 
y así saber si se está invirtiendo adecuadamente en una campaña. 
Paz (2000) en su tesis de licenciatura “Publicidad y eficacia publicitaria: Influencia 
de la posición, repetición y estilos publicitarios en la eficacia de los anuncios televisivos 
entre los jóvenes”, en esta investigación con un enfoque cuantitativo, correlacional, nos 
muestra que la eficacia en publicidad se puede medir de una manera cuantitativa. 
En esta investigación demuestra cómo se puede medir la eficacia del mensaje publicitario en 
los jóvenes. La importancia y auge de la eficacia publicitaria también se ponen de manifiesto 
en los numerosos trabajos de investigación, tendentes a clarificar el concepto, forma de 
medir la eficacia publicitaria. 
El objetivo de este trabajo es determinar los posibles efectos que pueda tener la posición de 
un anuncio dentro de la pausa publicitaria y la repetición de éste, en el recuerdo y 
reconocimiento de los mismos. Otro aspecto que también se evaluará es la influencia del 
estilo publicitario en el recuerdo y actitud de los consumidores.  
Conclusión, El tema de la eficacia publicitaria resulta de gran interés en la actualidad, no 
sólo por la gran cantidad de recursos que conlleva el uso de estas variables de marketing y 
que necesitan ser justificados en términos de rendimiento, sino también por el cada vez más 
saturado entorno en el que la publicidad trata de desempeñar su papel. En esta situación, 
cualquier decisión publicitaria ha de ser tomada con sumo cuidado si bien elementos como 
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la creatividad en la planificación de medios pueden ayudar mucho en la consecución de los 
objetivos del anunciante.  
 
Según Hernández, Universidad Complutense de Madrid (1996), en su tesis Doctoral 
“Percepción, contexto y creación del mensaje publicitario”, afirma que la terminación de la 
interacción de un mensaje publicitario tiene lugar cuando el mensaje llega aquellos para 
quienes fue construido. La investigación se centra en la recepción del mensaje publicitario, 
que constituye un elemento de mucha importancia para entender la forma de como el público 
actúa ante la publicidad. La investigación del receptor y del mecanismo a través del cual se 
pone en contacto con los mensajes publicitarios los inicios de la misma pusieron de 
manifiesto, con enorme claridad, la complejidad que tiene en el proceso que permite al 
individuo la captación de la publicidad. A veces el mensaje publicitario pasa desapercibido 
por el público objetivo, no llega a estimular, ni capta la atención, por no hacer una pre-test, 
evaluación rigurosa, resultando en una parte la perdida de la campaña publicitaria, de lo que 
se va a comunicar. 
 El éxito de un mensaje publicitario y su alto grado de creatividad dependerán, en un alto 
porcentaje, de su capacidad para saber reflejar el aspecto más memorable del producto objeto 
de la publicidad. La metodología de la investigación; es de enfoque Cuantitativa, 
correlacional. 
Así mismo, concluye que, la percepción del mensaje publicitario, como ha sido comprendido 
en esta investigación, es establecida como un proceso psicológico implicado en el tipo de 
interacción que se establece entre los responsables de la publicidad los fabricantes de 
mercancías y los destinatarios de la misma. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
Teoría del carácter reciente. 
Esta teoría postula que la atención del consumidor es selectivo y se centra en sus 
necesidades y deseos particulares. Así mismo para Clow, K y Baack, D. (2010) “Publicidad, 
promoción y comunicación integral en marketing”, la teoría del carácter reciente se basa en 
que los consumidores tienen el proceso de atención selectiva al considerar los anuncios. 
Prestan más atención a los mensajes que podrían satisfacer sus necesidades y deseos. Cuanto 
más próximo o reciente sea un anuncio a una compra, más eficaz será. 
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Por lo tanto esta teoría certifica a esta investigación en reforzar el spot “Fin de cebada” envía 
su mensaje publicitario, el cual es captado por los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización 
la Libertad en el distrito de Comas; los jóvenes responderían a ello con reacciones y 
conductas que buscan ser moldeadas y estimuladas para que se genere una publicidad 
recordada y eso sea satisfactoriamente beneficioso por la marca y los receptores. 
Como segunda teoría se utilizará la teoría de Usos y Gratificaciones (1960), creada por Elihu 
Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch. Esta teoría nos indica que las personas son lo 
suficientemente consciente de lo que buscan y necesitan cuando se exponen a un medio y el 
contenido (programas, spot comercial, mensajes de su preferencia).    
Cabe resaltar que el receptor al exponerse realiza una selección en base a sus necesidades e 
intereses, entonces, tiene la capacidad de poder seleccionar y captar los estímulos, poner 
atención, y luego entender la información, llegando al punto de recordar uno o varias 
situaciones. 
Entonces esta teoría corrobora que el público es consciente de lo que busca y percibe, 
selecciona en base a sus necesidades e intereses, llega a tener atención, comprensión y 
recordación haciendo que el mensaje sea eficaz.  
Marco Teórico. 
1.3.1 La eficacia del mensaje publicitario 
Según Paz, C. (2000), concepto de eficacia publicitaria es habitualmente utilizado para medir 
los resultados de una campaña publicitaria o un anuncio, también es frecuente relacionarlo 
con el mensaje publicitario. (p. 5). En referencia a esto Paz (2000) sostiene que: 
Medir la eficacia del mensaje, buscando la sintonía del mensaje (contenido y creatividad) con la 
predisposición hacia el mismo del público objetivo, su naturaleza es básicamente cuantitativa y 
pretenden conocer el impacto en el público objetivo, uno de los aspectos es el recuerdo de la 
publicidad. (p. 5) 
El mensaje publicitario será más eficaz en la medida en que deje un recuerdo mayor. Puede 
plantearse de dos formas: Espontánea, que consiste en asociar la marca al producto y slogan, 
recordando su nombre sin ayuda alguna y Sugerida, que es una asociación controlada a partir 
de una lista de marcas que se ponen en relación con el producto. (p. 6). 
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De alguna manera este tipo de comunicación aporta al público objetivo una serie de 
conocimientos externos e internos de la empresa (anunciante) aportando así la máxima 
información. 
En cuanto al spot publicitario, José Pérez (2009) manifiesta que el spot son  
anuncios  que van  a  dar  a  conocer  un producto o servicio  de  una  empresa  a un 
determinado público objetivo (p. 105). 
Cada spot maneja su propio estilo, de cómo informar, el mensaje publicitario es una de las 
partes más importantes para que tenga buenos resultados. En base a esto, para García (2011), 
el mensaje se constituye con el lenguaje de los símbolos, las ideas, y se expresan 
creativamente mediante las palabras, la música, los textos, los gráficos, las ilustraciones (p. 
34). 
El spot publicitario mayormente es manejado y confiado por una empresa especializada en 
publicidad (agencia de publicidad), el spot “Fin de cebada” cuenta con una gran variedad de 
tomas que son en total 24 situaciones, al igual que otros.  
Este spot cuenta con mensaje publicitario innovador y el cual su objetivo general es 
identificar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada’’ en los jóvenes de la 
urbanización La Libertad, Comas, 2017. 
Cristal con su spot publicitario “Fin de cebada’’ deja un mensaje de aliento, de juntar al 
barrio para el fin de semana porque se pone mejor, es el insight que encontró la agencia Y&R 
Perú que lo hace innovador y es el cambio de actitud que tiene las personas cuando llega el 
famoso fin de semana. 
Por lo tanto el equipo creativo de la agencia de publicidad fueron los principales pilares que 
se encargaron de todo el spot publicitario, de la parte creativa, de las ideas, diseño, 3D, el 
guión publicitario, del story board, y sobre todo la investigación a fondo y el análisis del 
público objetivo.  
Un mensaje claro y conciso garantiza una mayor efectividad a la hora de comunicar por ende 
el público objetivo va poner atención, lo va poder comprender y recordar haciendo que el 





La atención participa siempre en todas nuestras actividades, es la capacidad de poder 
seleccionar y captar los estímulos importantes para la persona (Fuenmayor, Gloria, 
Villasmil,Yeriling, 2008, p. 193). En este caso el nivel de atención frente al spot “fin de 
cebada’’. En la publicidad el primer paso es ganarse la atención del público al que nos 
dirigimos de esa manera se va haciendo efectivo el mensaje publicitario. 
El nivel de atención es máximo al iniciar un comportamiento o actividad novedosa, es un 
proceso organizado de forma lógica, que responde a objetivos marcados por el sujeto. En las 
acciones formativas, por ejemplo la persona tiende a seleccionar de acuerdo a sus intereses 
pero hay otras que viene por el impacto del momento de cómo lo proponen haciendo que 
estimule la persona. (Fuenmayor, Gloria, Vilasmil, Yeriling, 2008, p. 193).   
De manera similar Rodriguez (2015) La atención puede implicar la actividad de distintas 
regiones cerebrales, las técnicas de neuro-imagen nos confirman que cuando atendemos se 
activan distintas partes del cerebro (p. 71). 
 
Captación, para captar al target, es necesario establecer un vínculo con el público objetivo, 
una relación duradera en el tiempo, una relación a corto, mediano y largo plazo, por eso las 
campañas de publicidad y sobre todo los spot con un buen mensaje, tiene que ser pensado 
para corto plazo, mediano y largo plazo. 
Por un lado también las campañas de publicidad y con los diferentes spots que se utiliza 
como estrategia están hechas para captar a un nuevo público, captar a un público joven para 
el futuro, que es lo que hace Backus con su marca de portafolio, Cristal. 
Lo que hace Cristal es seguir construyendo un vínculo con el consumidor, pero sobre todo 
con el consumidor joven, captar y reclutar nuevos consumidores es reclutar consumidores 
para el futuro, lo que busca Cristal es pensar siempre a largo plazo.(Código, 2017, párr. 5). 
Concentración, estado de la persona que consiste en centrar voluntariamente la atención 
sobre un objetivo, fija el pensamiento en algo, sin distraerse. 
La concentración en publicidad es fijarse, focalizar la atención en el spot (creatividad y 
contenido), sin distraerse, el público objetivo deja momentáneamente de lado todo aquello 
que pueda interferir y concentrarse en lo que está viendo. (Ossa, 2012, p. 2). 
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Cristal mediante sus diferentes spots lo que hace es mantenerte ocupado por unos segundos 
viendo el spot haciendo que te concentres, y es que sabe que el spot esta echo principalmente 
para su público objetivo porque va de acuerdo a sus intereses, gustos y necesidades por eso 
que hay una mayor concentración. 
 
1.3.2 Comprensión 
Es la capacidad de entender la información que tenemos a mano definiéndola a través de 
nuestras propias experiencias y conocer las cosas, en captar de manera correcta el significado 
por ejemplo un texto, frase, en este caso el nivel de comprensión frente al spot “Fin de 
cebada’’.  
El público televidente tiene la capacidad de entender lo que está viendo. Es el cerebro quien 
llevará a cabo una serie de acciones que nos predispondrán a la comprensión de los mensajes 
que se nos dirigen.   
Según García (2011), de las informaciones que se pueden transmitir del producto se 
seleccionan solo las que motivan al receptor y por ende a entender los mensajes que se nos 
dirigen. (p. 32).  
 
Texto, Conjunto de frases y palabras coherentes y que tiene un orden que permiten ser 
interpretadas y transmiten ideas. 
Los textos en los spot publicitarios son fundamentales porque ayuda a tener una mayor 
información, comprensión e impacto y para que la marca consiga que un público objetivo 
realice una acción determinada. (Gudiña, 2008, párr. 1).  
Cristal en su publicidad es infaltable el texto ya que siempre llama la atención por el estilo, 
la forma, la tipografía que utiliza que lo hace único.  
Frases, es un conjunto de palabras que forma un sentido completo. Existen diferentes tipos 
de frases las cuales se diferencian por el tipo de mensaje que expresan, por ejemplo: amor, 
amistad, el perdón, literatura etc. 
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La frase se utiliza de modo repetitivo para identificar a una marca o fijar una idea, que tenga 
sentido y relación con la campaña o spot y que este quede gravado en el público objetivo. 
(Gonzales, 2005, p. 1).  
Cristal en sus diferentes spots siempre utiliza frases relacionadas a su campaña, frases cortas 
que tienen rima y que son pegajosas y que lo hace interpretar de manera divertida. 
Imagen, es la figura y representación visual o mental de alguna cosa o situación. El dominio 
inmaterial de las imágenes en nuestra mente, aparecen como visiones, fantasías, 
imaginaciones, esquemas o modelos. La imagen con el dominio de representación visual: El 
diseño, grabados, fotografías, imágenes cinematográficas, televisivas e infografías. (López, 
2014, p. 1). 
Las imágenes que se crean a través del dibujo, la pintura, secuencias de fotos son básicas 
para una comunicación significativa. Cristal es una de las muchas empresas que utilizan 
imágenes en sus campañas de publicidad. 
Cristal siempre necesita del apoyo de las imágenes publicitarias, estas cumplen un papel 
importante en sus diversos spots publicitario. Las imágenes facilitan y hacen comprender al 
público objetivo.  
 
Formas gráficas, Se trata de comunicación visual efectiva en distintos formatos mediante el 
color utilizado para comunicar una emoción, las distintas fuentes tipográficas, la 
composición de elementos, la fotografía y otras herramientas más comprometidas en el 
desarrollo de una pieza publicitaria, spot de cualquier tipo. (Pixel creativo, 2014, párr. 2).  
La forma, el color, la tipografía, fotografía son partes esenciales de las formas gráficas, y 
que siempre acompañan dentro de un spot o pieza publicitaria, y es que cada detalle cuenta 
a la hora de hacer publicidad. 
Cristal en su spot “Fin de cebada” ha cuidado cada detalle, para que salga bien, y en temas 
de formas gráficas, a combinado distintos colores, tipografía, la forma de acuerdo a su 
público objetivo.   




Los sonidos en los spots publicitarios han logrado un gran éxito y la música es parte de ella. 
Y es que la música en los spots publicitarios ayuda a memorizar. Inconscientemente el 
público alguna vez se ha aprendido los llamados Jingles de los anuncios que se ve en 
televisión. Esto se debe a la repetida exposición de los anuncios. Y es que está demostrado 
que el uso de música en anuncio supone un 90% de reconocimiento del spot y de la marca. 
(Glez, 2018, párr. 1). 
Cristal en cuanto a publicidad trabaja mucho con sonidos musicales es el caso del spot “Fin 
de cebada” que utilizo un tipo de música electrónica, con efectos de sonidos variados que en 
conjunto lo hace pegajosa y que hace comprender como el barrio se une a la diversión. 
Logotipo, es un diseño gráfico que representa la imagen corporativa e identidad visual de 
una marca. El logotipo tiene colores, tipografía y disposiciones específicas de esta manera 
nos permite reconocer, identificar la marca o empresa con tan solo mirarlos. 
Se debe tener en cuenta que el logotipo es una representación gráfica de una marca o 
empresa, y que te diferencia de la competencia. En la actualidad el logotipo viene siendo 
utilizado para promover conceptos e ideas de campañas de publicidad piezas publicitarias, 
spots etc. (Morales, 2007, párr. 2). 
Actualmente el logotipo de cerveza Cristal es conocido a nivel nacional por muchos 
peruanos ya que la marca siempre expone el logotipo como forma de representación y se 
puede ver en cada spots. 
 
1.3.3 Recordación 
Es el grado en que la persona identifica, asocia y recuerda uno o varios hechos o situaciones 
pasados que quedan plasmado en la mente. 
Para Franco, I. (2013) Para lograr una correcta recordación, todo spot publicitario debe tener 
un buen mensaje que sea claro y conciso, y también toda publicidad debe estar hecha para 
la marca para la cual se va a publicitar. Es por esta razón que surgen las mediciones 
publicitarias, antes de lanzar un aviso se verifica si el mensaje llegara correctamente, y 
también después del lanzamiento del aviso se verifica si el mensaje llegó correctamente al 
público objetivo. (p. 17). 
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Texto, conjunto de frases y palabras que tiene un orden que permite dar un mensaje coherente 
y ordenado, transmiten ideas. 
Los textos en los spot publicitarios son fundamentales porque ayuda a tener una mayor 
información, recordación y por ende un mayor impacto. Y para que la marca consiga que un 
público objetivo realice una acción determinada. (Gudiña, 2008, párr. 1).  
Cristal en su publicidad es infaltable el texto ya que siempre llama la atención por el estilo, 
la tipografía que utiliza, llegando a una mayor recordación. 
Frases, es un conjunto de palabras que forma un sentido completo. Existen diferentes tipos 
de frases las cuales se diferencian por el tipo de mensaje que expresan, por ejemplo: amor, 
amistad, el perdón, literatura etc. 
La frase se utiliza de modo repetitivo para identificar a una marca o fijar una idea, que tenga 
sentido y relación con la campaña, spot y que este quede recordado en el público objetivo. 
(Gonzales, 2005, p. 1).  
Cristal en sus diferentes spots siempre utiliza frases relacionadas a su campaña, frases cortas 
que tienen rima y que son pegajosas y que lo hace interpretar de manera divertida llegando 
a una adecuada recordación. 
Imagen, representación visual o mental de alguna cosa o situación. El dominio inmaterial de 
las imágenes en nuestra mente, aparecen como imaginaciones, esquemas o modelos. La 
imagen con el dominio de representación visual: El diseño, grabados, fotografías, imágenes 
cinematográficas, televisivas e infografías. (López, 2014, p. 1). 
Las imágenes que se crean a través del dibujo, la pintura, secuencias de fotos son básicas 
para una comunicación significativa. Cristal es una de las muchas empresas que utilizan 
imágenes en sus campañas de publicidad. 
Cristal siempre necesita del apoyo de las imágenes ya que cumplen un papel importante en 
sus diversos spots publicitarios. Las imágenes cumplen un papel importante ya que siempre 
va encajar en un spot publicitario y hacen comprender y recordar al público objetivo. 
Colores, podemos considerar al color como un elemento más de esa estructuración continua 
y progresiva, que en combinación con otros estímulos nos permite organizar una conciencia 
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visual. El color posibilita la construcción de conceptos sobre los cuales organizar y 
establecer sistemas de comunicación. (Lossada, 2012, p. 19). 
Cristal siempre utiliza los colores en sus spots, y en el spot “Fin de cebada utilizo colores 
fuertes, colores que se identifica con el barrio, de esta manera lo hace llamativo al público 
objetivo.  
Sonido, conjunto de ondas sonoras que son captadas por nuestros oídos e interpretadas por 
el cerebro. 
Los sonidos en los spots publicitarios han logrado un gran éxito y la música es parte de ella. 
Y es que la música en los spots publicitarios hace tener una recordación. Inconscientemente 
el público alguna vez se ha aprendido los llamados Jingles de los anuncios que se ve en 
televisión. Esto se debe a la repetida exposición de los anuncios. Y es que está demostrado 
que el uso de música en anuncio supone un 90% de reconocimiento del spot y de la marca. 
(Glez, 2018, párr. 1). 
Cristal en cuanto a publicidad trabaja mucho con sonidos musicales es el caso del spot “Fin 
de cebada” que utilizo un tipo de música electrónica, con efectos de sonidos variados que en 
conjunto lo hace pegajosa y que en muchas oportunidades hace recordar el mensaje del spot 
y también recordación de marca. 
La voz acompaña a la información, a veces como voz en on y muchas veces como voz en 
off, esta última da detalles y explica al televidente que está viendo, son una parte 
fundamental del mensaje y sobre todo de que este encaje con el televidente. 
Según un estudio de Millward Brown, la voz en off está presente en el 89% de los anuncios 
de televisión. Lo normal es que la locución aparezca en partes del anuncio, pero hay casos 
que la voz en off está en todo el anuncio. (Pico, 2014, párr. 2). 
En el caso del spot “Fin de cebada” esta la voz en on y la voz en off con la finalidad de dar 
información de una manera rítmica que va al compás de la música.   
Logotipo, es un diseño gráfico que representa la imagen corporativa e identidad visual de 
una marca. El logotipo tiene colores, tipografía y dimensiones de esta manera nos permite 
reconocer, identificar la marca o empresa con tan solo mirarlo. 
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Se debe tener en cuenta que el logotipo es una representación gráfica de una marca o 
empresa, y que te diferencia de la competencia. En la actualidad el logotipo viene siendo 
utilizado para promover conceptos e ideas de campañas de publicidad piezas publicitarias y 
spots. (Morales, 2007, párr. 2). 
Actualmente el logotipo de cerveza Cristal es conocido a nivel nacional por muchos 
peruanos ya que la marca siempre expone el logotipo como forma de representación y se 
puede ver en cada spots. 
 
1.4. Formulación del problema 
Problema general: 
 
¿Cuál es la eficacia del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” en los jóvenes 




¿Cuál es el nivel de atención del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” en los 
jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017? 
 
¿Cuál es el nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” 
en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017? 
 
¿Cuál es el nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” en 











1.5. Justificación del estudio 
 
Esta investigación es relevante porque no hay una empresa que mida exactamente la eficacia 
del mensaje publicitario del spot, como si lo hacen con los avisos por temas de frecuencia, 
programas de TV que lo mide Ibope, programas de las radios que mide CPI, prensa que lo 
hace Kantar Ibope pero no hay una empresa en el Perú que mida la eficacia del mensaje del 
spot, para saber si el público objetivo ha puesto atención, o si ha comprendido, memorizado 
o recordado el mensaje, entonces, es importante para saber qué tan eficaz ha sido en el 
público objetivo.  Por eso esta investigación es importante porque se mide los resultados de 
la eficacia del mensaje publicitario en un grupo de personas por medio de “encuesta’’ de una 
manera planificadora y estratégica. A través del mensaje publicitario se pretende demostrar 
la importancia que tiene el mensaje en la mente de los consumidores. De esta manera lo que 
se quiere identificar es la eficacia del mensaje publicitario en los jóvenes de 18 a 29 años de 
la urbanización la Libertad, Comas, 2017.  
 
Se aportarán datos relevantes al tema de la publicidad, permitiendo ampliar las bases de 
datos sobre este tema para futuros investigadores y personas dedicadas al ámbito 
publicitario, empresas, agencias de publicidad y de medios  que están en el rubro de las 
comunicaciones, quienes están orientados a diseñar campañas de comunicación. Las 
conclusiones que de este trabajo, serán fundamentales para entender que la buena realización 
de un spot hará llegar de forma más rápida el mensaje a la mente del consumidor y ahí es 
donde se tendrá la eficacia del mensaje publicitario cumpliendo los objetivos para los cuales 
fue diseñada. 
Si bien este spot es una mezcla de diferentes esquemas con alto contenido de peruanidad, 
también contiene un enfoque de unión la cual, mediante este estudio, ayudará para que otras 
marcas también hagan uso de peruanidad en su publicidad. 
 
En cuanto los jóvenes de 18 a 29 años, la cuales son la unidad de análisis, mediante esta 
investigación, los resultados permitirá la perspectiva y sus reacciones que tienen los jóvenes 
al recibir el mensaje publicitario que es enviado por el spot “Fin de cebada”. 
También se contribuirá al nuevo conocimiento sobre la determinación de la variable en una 







Identificar la eficacia del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” en los jóvenes 




Identificar el nivel de atención del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” 
en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017.  
 
Identificar el nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot “Fin de 
cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 
2017. 
 
Identificar el nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Fin de 




2.1 Diseño de investigación  
El diseño de investigación es el diseño no-experimental, ya que se estudian los fenómenos 
tal y como son en la realidad, sin variar las variables. 
Es de tipo transversal ya que se almacena la información para describir y analizar las 
variables en un tiempo breve.  
Tipo de investigación 
El Tipo de investigación es aplicada ya que con la información recolectada se dará solución 
a una situación de la realidad. 
 Asimismo Mohammad (2005)”indica que este tipo de investigación sirve para tomar 




Enfoque de la investigación 
El enfoque es cuantitativo, debido que se busca pronosticar un hecho utilizando las técnicas 
de análisis estadísticos para conseguir resultados y establecer patrones de comportamiento. 
 
Nivel de la investigación  
El nivel de la investigación es Descriptiva – simple ya que tiene como principal objetivo, 
hacer un análisis del estado de objeto de estudio, describe la porción de la realidad que se 
investiga.  
De manera similar, Arias (2012) sostiene que: “La investigación descriptiva es la descripción 
de un hecho, individuo o grupo, cuyo fin es establecer su comportamiento. Los resultados 
de esta investigación se ubican en un nivel medio en cuanto a la profundidad de los 

















2.2 VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 
 
  VARIABLES 
















La eficacia del mensaje 
publicitario es considerado 
el poder de producir el 
efecto buscado, con un 
texto multimodal, 
construido con diversos 
soportes y formatos que 
combinan textos, imagen y 
en ocasiones sonido que 
transmiten una idea, su 
objetivo es captar la 
atención del receptor, tiene 
que ser comprensible, ser 
creíble, tener convicción, 
recordación y producir el 
efecto buscado.  



















































































La población para Valderrama (2013): “es un conjunto finito o infinito de elementos, seres 
o cosas que tienen atributos o características comunes, susceptibles a ser observados” 
(p.182). En la presente investigación, la población es integrada por todo los jóvenes de 18 a 




Según Guadalupe Moreno (2007) define que: “La muestra es un segmento de la población 
en estudio, seleccionada de manera que en ella quedan representadas las características que 
distinguen a la población de la que fue tomada.” (pág. 9).  
Según Zarcovich (2005) la muestra censal representa el total de la población, es pequeña y 
finita. Dado que es una población pequeña la presente investigación se estudiara a los 154 
jóvenes. Para la presente investigación la muestra fue de tipo censal, la muestra fue de 154 
jóvenes. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
La técnica para esta investigación es una encuesta.  
El instrumento para recolectar información es cuestionario. 
Cuestionario 
Edad: ……                                   
Buenos días/tardes: 
La presente encuesta servirá para conocer la eficacia del mensaje publicitario del spot 
“Fin de cebada’’ en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 
2017. En ese sentido, le solicito que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad 
posible. 
Agradezco de antemano su colaboración 
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta.  
ENCUESTA: LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “FIN DE 
CEBADA” EN LOS JOVENES DE 18 A 29 AÑOS DE LA URBANIZACION LA 
LIBERTAD, COMAS, 2017. 
Responda las siguientes preguntas: 
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2. ¿Cuál es el nivel de su atención frente al spot “Fin de Cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio    
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
3. ¿Cuál es el nivel de su concentración frente al spot “Fin de Cebada”  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio    
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 4.   ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del mensaje del spot “Fin de   
Cebada’’? 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio    
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
5. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de las palabras usadas en el 
spot “Fin de Cebada’’?  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E)  Totalmente bajo  
 
6. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la frase “Fin de Cebada y 
el barrio lo sabe’’?  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
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E) Totalmente bajo 
 
 
7. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la imagen usada en el spot 
“Fin de Cebada”? 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
8. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de los colores usada en el 
spot “Fin de Cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
9. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de las formas graficas usada 
en el spot “Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
10. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la música usada en el spot 
“Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
11. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del tipo de música usada en 
el spot “Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
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D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
12. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la coreografía usada en el 
spot “Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
13. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del logotipo usada en el spot 
“Fin de Cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
14. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del mensaje del spot “Fin de 
Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
15. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de las palabras usada en el 
spot “Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E)  Totalmente bajo  
 
16. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la frase “Fin de Cebada y 
el barrio lo sabe’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
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D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
17. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la imagen usada en el spot 
“Fin de Cebada’’?  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
18. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de los colores usada en el spot 
“Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
19. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la música usada en el spot 
“Fin de Cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E)  Totalmente bajo  
 
20. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del tipo de música usada en el 
spot “Fin de Cebada? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
21. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la coreografía usada en el 
spot “Fin de Cebada? 
 
A)  Muy alto    
B)  Alto    
C)  Medio 
33 
 
D)  Bajo              
E)  Totalmente bajo 
 
22. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la voz usada en el spot “Fin 
de Cebada’’?  
 
A) Muy alto    
B)  Alto    
C)  Medio 
D)  Bajo              
E)  Totalmente bajo 
 
23. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del logotipo usada en el spot 
“Fin de Cebada”? 
 
A) Muy alto    
B)   Alto    
C)  Medio 
D)  Bajo              
E)  Totalmente bajo 
 
 
El cuestionario utilizado se midió a través del “V de AIKEN” y esta validado en función a 
la evaluación de tres expertos profesionales relacionados con el área de investigación.  
V de Aiken 
Experto 1: Rodríguez Gamarra Ronald 
Experto 2: Velásquez Ríos Mario Martin  




El análisis se realizó utilizando el paquete de SPSS, donde alcanzó un nivel de 
confiabilidad MUY CONFIABLE con un Alpha = 0,969. 
COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH 
   
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 




Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 154 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 154 100,0 
 
 
2.5 Método de análisis de datos 
La recopilación de datos es por intermedio de encuestas que se realizó a los jóvenes de 18 a 
29 años de la urbanización La Libertad del distrito de Comas. 
La información adquirida a través de las encuestas se trasladó a la base de datos del programa 
SPSS 22. 
experto 1 experto 2 experto 3 Suma V
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
0 0 1 1 33%
1 1 1 3 100%

















2.6 Aspectos éticos 
Esta tesis ha sido autorizada por la escuela académico-profesional de Ciencias de la 
Comunicación y Diseño y Arte gráfico profesional de la Universidad César Vallejo. En ese 
sentido, han sido respetados los criterios de evaluación curricular del material. Los 
participantes de las encuestas realizadas en el presente trabajo no serán identificados, 
respetando su derecho a la no divulgación de su identidad. 
Este trabajo ha sido elaborado de acuerdo con un cronograma, el cual ha permitido que cada 
parte del mismo tenga un determinado tiempo para su desarrollo. Además, es importante 
resaltar la ayuda que conseguí por parte de mis profesores, asesores, compañeros, institución 
y terceras personas que sin ningún problema contribuyeron en la recolección de información. 
Igualmente, el esfuerzo vertido en cada uno de los puntos expuestos ayudo a culminar con 
éxito este nivel de la investigación. Las largas horas de dedicación en el proceso de este 
proyecto de me permiten asegurar que el conocimiento académico, la precisión y sobre todo 
















TABLA 1: ¿Has visto el spot "Fin de Cebada"? 
 
¿Has visto el spot "Fin de cebada"? 





Válido si 154 100,0 100,0 100,0 




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años se establece que el 100% de los 
















Válido Muy alto 45 29,2 29,2 29,2 
Alto 76 49,4 49,4 78,6 
Medio 31 20,1 20,1 98,7 
Bajo 1 ,6 ,6 99,4 
Totalmente bajo 1 ,6 ,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 49,4% de los encuestados 
consideran que es “alto” el nivel de su atención frente al spot “Fin de cebada”, mucho de 
los encuestados han puesto atención al spot por otro lado 29,2% indica “muy alto” el nivel 
de su atención y el 20,1% de los encuestados indican “medio” su nivel de atención frente al 




TABLA 3: ¿Cuál es el nivel de su concentración frente al spot “Fin de 
Cebada”? 
  





Válido Muy alto 47 30,5 30,5 30,5 
Alto 73 47,4 47,4 77,9 
Medio 32 20,8 20,8 98,7 
Bajo 1 ,6 ,6 99,4 
Totalmente bajo 1 ,6 ,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 
 
Descripción: 
En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 47,4% de los encuestados 
consideran “alto” su concentración frente al spot “Fin de Cebada”, entonces mucho de los 
jóvenes se han concentrado al ver el spot, por otro lado el 30,5% indica “muy alto” y el 





TABLA 4: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del 
mensaje del spot “Fin de Cebada’’?  
 





Válido Muy alto 60 39,0 39,0 39,0 
Alto 62 40,3 40,3 79,2 
Medio 30 19,5 19,5 98,7 
Bajo 1 ,6 ,6 99,4 
Totalmente bajo 1 ,6 ,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 40,3% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión del mensaje del spot “Fin de cebada”, mucho de 
los jóvenes han comprendido el mensaje del spot por otro lado el 39,0% indica “muy alto” 




TABLA 5: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de las 
palabras usadas en el spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 39 25,3 25,3 25,3 
Alto 79 51,3 51,3 76,6 
Medio 34 22,1 22,1 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 154 100,0 100,0  





En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 51,3% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión de las palabras usadas en el spot “Fin de 
cebada”, mucho de los jóvenes han comprendido las palabras usadas en el spot por otro 
lado el 25,3% indica “muy alto” y el 22,1% indica “medio” su nivel de comprensión de las 




TABLA 6: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la frase 
"Fin de Cebada y el barrio lo sabe"? 
 
 





Válido Muy alto 44 28,6 28,6 28,6 
Alto 92 59,7 59,7 88,3 
Medio 17 11,0 11,0 99,4 
Bajo 1 ,6 ,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  





En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 59,7% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión de la frase “Fin de cebada y el barrio lo sabe”, 
mucho de los jóvenes encuestados han comprendido la frase, por otro lado el 28,6% indica 
“muy alto” y el 11,0% indica “medio” su nivel de comprensión de la frase “Fin de cebada 





TABLA 7: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la 
imagen usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 20 13,0 13,0 13,0 
Alto 72 46,8 46,8 59,7 
Medio 60 39,0 39,0 98,7 
Bajo 1 ,6 ,6 99,4 
Totalmente bajo 1 ,6 ,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 46,8% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión de la imagen usada en el spot “Fin de cebada”, 
mucho de los jóvenes han comprendido la imagen usada en el spot por otro lado el 39,0% 
indica “medio” y el 13,0% indica “muy alto” su nivel de comprensión de la imagen usada 




TABLA 8: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de los 
colores usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 39 25,3 25,3 25,3 
Alto 63 40,9 40,9 66,2 
Medio 51 33,1 33,1 99,4 
Bajo 1 ,6 ,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 40,9% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión de los colores usada en el spot “Fin de cebada”, 
mucho de los jóvenes han comprendido los colores usada en el spot por otro lado el 33,1% 
indica “medio” y el 25,3% indica “muy alto” su nivel de comprensión de los colores usada 




TABLA 9: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de las 
formas graficas usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 9 5,8 5,8 5,8 
Alto 94 61,0 61,0 66,9 
Medio 47 30,5 30,5 97,4 
Bajo 4 2,6 2,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  





En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 61,0% de los encuestados 
consideran “alto” el nivel de comprensión de las formas graficas usada en el spot “Fin de 
cebada”, gran parte de los jóvenes han comprendido las formas graficas usada en el spot 
por otro lado el 30,5% indica “medio” y el 5,8% indica “muy alto” su nivel de 




TABLA 10: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la 
música usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 9 5,8 5,8 5,8 
Alto 102 66,2 66,2 72,1 
Medio 41 26,6 26,6 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 66,2% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión de la música usada en el spot “Fin de cebada”, 
una gran parte de los jóvenes han comprendido la música usada en el spot por otro lado el 
26,6% indica “medio” y el 5,8% indica “muy alto” su nivel de comprensión de la música 





TABLA 11: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del tipo 
de música usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 7 4,5 4,5 4,5 
Alto 103 66,9 66,9 71,4 
Medio 42 27,3 27,3 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 66,9% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión del tipo de música usada en el spot “Fin de 
cebada”, una gran parte de los jóvenes han comprendido el tipo de música usada en el spot 
por otro lado el 27,3% indica “medio” y el 4,5% indica “muy alto” su nivel de 




TABLA 12: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la 
coreografía usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 5 3,2 3,2 3,2 
Alto 83 53,9 53,9 57,1 
Medio 59 38,3 38,3 95,5 
Bajo 7 4,5 4,5 100,0 
Total 154 100,0 100,0  





En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 53,9% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión de la coreografía usada en el spot “Fin de 
cebada”, gran parte de los jóvenes han comprendido la coreografía usada en el spot por 
otro lado el 38,3% indica “medio”, el 4,5% indica “bajo” y el 3,2% indica “muy alto” su 






TABLA 13: ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del 
logotipo usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 4 2,6 2,6 2,6 
Alto 78 50,6 50,6 53,2 
Medio 72 46,8 46,8 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 50,6% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de comprensión del logotipo usada en el spot “Fin de cebada”, 
mucho de los jóvenes han comprendido el logotipo usada en el spot por otro lado el 46,8% 
indica “medio” y el 2,6% indica “muy alto” su nivel de comprensión del logotipo usada en 




TABLA 14: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del 
mensaje del spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 49 31,8 31,8 31,8 
Alto 70 45,5 45,5 77,3 
Medio 33 21,4 21,4 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 45,5% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación del mensaje del spot “Fin de cebada”, mucho de 
los jóvenes han recordado el mensaje del spot por otro lado el 31,8% indica “muy alto” y el 






TABLA 15: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de las 
palabras usadas en el spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 7 4,5 4,5 4,5 
Alto 77 50,0 50,0 54,5 
Medio 68 44,2 44,2 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 50,0% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación de las palabras usadas en el spot “Fin de cebada”, 
gran parte de los jóvenes han recordado las palabras usadas en el spot  por otro lado el 
44,2% indica “medio” , el 4,5% indica “muy alto” y el 1,3% indica “bajo” su nivel de 




TABLA 16: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la frase 
"Fin de Cebada y el barrio lo sabe"? 
 
 





Válido Muy alto 23 14,9 14,9 14,9 
Alto 81 52,6 52,6 67,5 
Medio 48 31,2 31,2 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 52,6% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación de la frase “Fin de cebada y el barrio lo sabe”, 
gran parte de los jóvenes han recordado la frase “Fin de cebada y el barrio lo sabe” por otro 
lado el 31,2% indica “medio”, el 14,9% indica “muy alto” y 1,3% indica “bajo” su nivel de 




TABLA 17: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la 
imagen usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 





Válido Muy alto 7 4,5 4,5 4,5 
Alto 69 44,8 44,8 49,4 
Medio 75 48,7 48,7 98,1 
Bajo 3 1,9 1,9 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 48,7% de los encuestados 
consideran “medio” su nivel de recordación de la imagen usada en el spot “Fin de cebada” 
por otro lado el 44,8% indica “alto”, el 4,5% indica “muy alto” y el 1,9% indica “bajo” su 




TABLA 18: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de los 
colores usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 12 7,8 7,8 7,8 
Alto 93 60,4 60,4 68,2 
Medio 49 31,8 31,8 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 60,4% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación de los colores usada en el spot “Fin de cebada”, 
una gran parte de los jóvenes recuerdan los colores usada en el spot  por otro lado el 31,8% 






TABLA 19: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la 
música usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 40 26,0 26,0 26,0 
Alto 67 43,5 43,5 69,5 
Medio 43 27,9 27,9 97,4 
Bajo 4 2,6 2,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 43,5% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación de la música usada en el spot “Fin de cebada”, 
mucho de los jóvenes recuerdan la música usada en el spot  por otro lado el 27,9% indica 
“medio”, el 26,0% indica “muy alto” y el 2,6% indica “bajo” su nivel de recordación de la 




TABLA 20: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del tipo de 
música usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 15 9,7 9,7 9,7 
Alto 88 57,1 57,1 66,9 
Medio 47 30,5 30,5 97,4 
Bajo 4 2,6 2,6 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 57,1% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación del tipo de música usada en el spot “Fin de 
cebada”, gran parte de los jóvenes recuerdan el tipo de música usada en el spot por otro 
lado el 30,5% indica “medio”, 9,7% indica “muy alto” y 2,6% indica “bajo” su nivel de 




TABLA 21: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la 
coreografía usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 5 3,2 3,2 3,2 
Alto 53 34,4 34,4 37,7 
Medio 91 59,1 59,1 96,8 
Bajo 4 2,6 2,6 99,4 
Totalmente bajo 1 ,6 ,6 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 59,1% consideran “medio” su 
nivel de recordación de la coreografía usada en el spot “Fin de cebada”, por otro lado el 
34,4% indica “alto”, el 3,2% indica “muy alto” y 2,6% indica “bajo” su nivel de 





TABLA 22: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la voz 
usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 10 6,5 6,5 6,5 
Alto 79 51,3 51,3 57,8 
Medio 62 40,3 40,3 98,1 
Bajo 3 1,9 1,9 100,0 
Total 154 100,0 100,0  




En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 51,3% de los encuestados 
consideran “alto” su nivel de recordación de la voz usada en el spot “Fin de cebada”, gran 
parte de los jóvenes recuerdan la voz usada en el spot “Fin de cebada” por otro lado el 
40,3% indica “medio”, el 6,5% indica “muy alto” y el 1,9% indica “bajo” su nivel de 




TABLA 23: ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del 
logotipo usada en el spot "Fin de Cebada"? 
 
 





Válido Muy alto 30 19,5 19,5 19,5 
Alto 52 33,8 33,8 53,2 
Medio 70 45,5 45,5 98,7 
Bajo 2 1,3 1,3 100,0 





En la encuesta aplicada a los jóvenes de 18 a 29 años el 45,5% de los encuestados 
consideran “medio” su nivel de recordación del logotipo usada en el spot “Fin de cebada”, 
por otro lado el 33,8% indica “alto” y el 19,5% indica “muy alto” y 1,3% indica “bajo” su 













Descripción: En esta investigación los resultados de la variable la eficacia es “alto” 
sobresaliente con un 50%, por otro lado “medio” con un 29%, seguido por “muy alto” con 













Muy alto Alto Medio Bajo Totalmente bajo
LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO
           RESULTADOS POR VARIABLE

















Descripción: Los resultados de esta dimensión que en gran parte es “alto” con gran eficacia 
porque el 48% a puesto atención al mensaje del spot, por otro lado la atención ha sido 
“muy alto” con un 30%, seguido por “medio” con un 20%, “bajo” con 1% y “totalmente 











Muy alto Alto Medio Bajo Totalmente bajo
ATENCIÓN
                       RESULTADOS POR DIMENSIONES 
NIV. ATENCIÓN COMPRENSIÓN RECORDACIÓN 
Muy alto 30 15 13 
Alto 48 54 47 
Medio 20 29 38 
Bajo 1 1 2 




Descripción: Los resultados de esta dimensión que en gran cantidad es “alto” con gran 
eficacia porque el 54% ha comprendido el mensaje del spot, por otro lado la comprensión 
ha sido “medio” con un 29%, seguido por “muy alto” con un 15%, con muy poca cantidad 
es “bajo” la comprensión con 1% y “totalmente bajo” la comprensión con 1%.   
 
 
Descripción: Los resultados de esta dimensión que en gran cantidad es “alto” con gran 
eficacia porque el 47% ha recordado el mensaje del spot, por otro lado la recordación ha 
sido “medio” con un 38%, seguido por “muy alto” con un 13%, con muy poca cantidad es 



























Las empresas cerveceras vienen trabajando diferentes propuestas para llegar a la 
identificación de producto y consumidor. Es muy importante los spots publicitarios y que 
transmita un buen mensaje para que la marca y el producto tengan más reconocimiento y 
acercamiento con el público objetivo.  
Uno de los resultados que constatan esta investigación es una de las preguntas del 
cuestionario donde se obtuvo porcentajes altos de aceptación (Tabla N° 6, 59,7%) donde 
consideran “alto” el nivel de comprensión de la frase “Fin de cebada y el barrio lo sabe” ya 
que muchos de los jóvenes encuestados han comprendido la frase, cumpliendo así con la 
eficacia. 
La eficacia publicitaria en su etapa cognoscitiva mide la capacidad de los anuncios para 
llamar la atención, ser memorizados y transmitir el mensaje que se desea comunicar, así 
como analizar el grado de conocimiento y comprensión que los individuos poseen de los 
anuncios según nos indica Barrionuevo en su tesis “Estudio comparativo de la eficacia 
publicitaria relacionada con la notoriedad en los diferentes medios publicitarios” con un 
enfoque cualitativo. En la actual investigación la eficacia en publicidad su naturaleza es 
básicamente cuantitativa, utilizado para medir los resultados del mensaje publicitario del 
spot “Fin de cebada” para conocer el porcentaje, el nivel de eficacia del mensaje publicitario 
para así conocer el impacto en el público objetivo, en el instrumento que se utilizó uno de 
los resultados que certifica que el mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” tiene un 
nivel de eficacia “alta” es la tabla N°2 con 49,4% ya que muchos de los encuestados han 
puesto atención al spot.  
La efectividad publicitaria está directamente relacionada con los objetivos y el cumplimiento 
de estos y que en razón al incremento de diferentes campañas publicitarias en los últimos 
años, la evaluación de la eficacia de la publicidad se conforma como un elemento clave para 
una empresa, en Ecuador los anunciantes y agencias de publicidad utilizan para medir la 
efectividad publicitaria  es a través de cuadros comparativos de venta de año a año; curva de 
crecimiento en el mercado, participación de mercado consiguiendo un incremento en sus 
ventas y ROI (retorno de su inversión) nos indica Aguilar en su investigación “Proceso de 
medición de la efectividad publicitaria por parte de los anunciantes y agencias de publicidad” 
con un enfoque cualitativo. En la actual investigación, sin embargo, se mide la eficacia desde 
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un enfoque cuantitativo, utilizando el tipo de instrumento encuesta para saber qué tan eficaz 
ha sido el mensaje del spot “Fin de cebada”, encuestando al público objetivo de cerveza 
Cristal que en esta investigación es a los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La 
Libertad, Comas, 2017, y uno de mis resultados certifica que la eficacia del mensaje es “alta” 
es la tabla N°16, donde el 52,6% recuerdan la frase “Fin de cebada y el barrio lo sabe”, gran 
parte de los jóvenes han recordado la frase porque han visto el spot. 
Medir la eficacia del mensaje publicitario permite saber que tan eficaz ha sido, tener 
respuestas más aterrizadas, conocer el impacto y que tanto le ha estimulado el mensaje al 
público objetivo, destaca el mensaje que deja una mayor recordación, el mensaje publicitario 
será más eficaz en la medida en que deje un recuerdo mayor nos indica Paz en su 
investigación. En el instrumento que se utilizó uno de los resultados que certifica como la 
eficacia del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” en los jóvenes de 18 a 29 años de 
la urbanización La Libertad, Comas, 2017 tiene una gran aceptación es la tabla N°14. Donde 
el 45,5% consideran “alto” su nivel de recordación, ya que mucho de los jóvenes han 
recordado el mensaje del spot “Fin de cebada”.  
Para que el mensaje publicitario sea positivamente eficaz dependerá mucho de una previa 
evaluación de una pre-test, simulacro, evaluación rigurosa de resultados, tendría que salir un 
alto porcentaje. En la investigación realizado por Hernández nos indica que el éxito de un 
mensaje publicitario dependerá en un alto porcentaje, de su capacidad para saber reflejar el 
aspecto más memorable del producto en la publicidad, y despertar la atención del público 
objetivo, ya que este consideran los anuncios siempre y cuando vayan de acuerdo a sus 
gustos y necesidades. Esta teoría se comprueba en nuestra investigación teniendo como 
resultado un porcentaje del 49,4% de los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La 
Libertad ponen atención al spot “Fin de cebada” porque va de acuerdo a sus gustos y 









Esta investigación como resultado se identificó la variable la eficacia del mensaje 
publicitario debido a que se observan en los resultados los jóvenes de 18 a 29 años de la 
urbanización La Libertad, Comas, 2017, reconocen que la eficacia del mensaje publicitario 
es “alto”.   
 
El nivel de atención del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” ha tenido buenos 
resultados ya que los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017 
alcanzando un alto nivel de eficacia han entendido el mensaje del spot. 
 
El nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” ha tenido 
buenos resultados ya que los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, 
Comas, 2017 con un alto nivel de eficacia han comprendido el mensaje del spot. 
 
El nivel de recordación del mensaje publicitario del spot “Fin de cebada” ha tenido buenos 
resultados ya que los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 2017 













Backus con su producto de portafolio cerveza Cristal tiene un gran porcentaje de 
participación en el mercado, teniendo en cuenta que su público objetivo primario en la 
actualidad son los barrios peruanos. A lo largo de la campaña “Fin de cebada” el mensaje 
publicitario ha venido con la temática del barrio peruano lo que ha logrado hacer una gran 
conexión con su público.     
Pero es recomendable que exista coincidencia en lo que se ofrece y poder  cumplir  con  el 
público.  
También es importante hacer una previa investigación de los medios antes de difundir el 
mensaje, los avisos publicitarios etc. ya que algunas veces se puede ver avisos de los 
anunciantes que no encaja en algunos horarios y/o programas. Depende de cuánto se ha 
estudiado a los medios para que la campaña, anuncio o mensaje publicitario sea eficaz. 
Es recomendable hacer una post evaluación de la campaña, del spot o del mensaje 
publicitario, medir desde un enfoque cuantitativo, para saber que tan eficaz ha sido. 
En el spot se podría trabajar con algunos líderes de opinión para poder tener mayor impacto 
en el público objetivo, esto ayudara a reforzar el mensaje publicitario haciendo que sea 














Alexopoulou, A y Zerva, A. (2014) El mensaje publicitario desde la perspectiva 
pragmática e intercultural. Recuperado de:  
https://goo.gl/bxGgHL  
 
Aguilar, G. (2013) “Proceso de medición de la efectividad publicitaria por parte de los 
anunciantes y agencias de publicidad”. Recuperado de: 
http://dspace.casagrande.edu.ec:8080/bitstream/ucasagrande/380/1/Tesis407AGUp.pdf  
 
Barrionuevo, R. (2017) Estudio comparativo de la eficacia publicitaria relacionada con la 
notoriedad en los diferentes medios. Recuperado de: 
http://repositorio.upct.es/bitstream/handle/10317/5963/tfg-bar-
est.pdf?sequence=1&isAllowed=y  
Cladellas, R y Chamorro,  A. (2010)La memoria en anuncios publicitarios y su posible 
aplicabilidad en el contexto escolar. Recuperado de: 
https://goo.gl/tbFZFi    
Clow, K y Baack, D. (2010) Publicidad, promoción y comunicación integral en marketing. 
Recuperado de:  
https://goo.gl/zdro1Q  
 
Franco, I. (2013) El impacto de la creatividad publicitaria en la recordación que tiene el 
consumidor de las marcas. Guayaquil: Universidad Casa Grande. 
Fuenmayor, Gloria, Villasmil, Yeriling. (2008) La percepción, la atención y la memoria 
como procesos cognitivos utilizados para la comprensión textual. Recuperado de:  
http://www.redalyc.org/pdf/1701/170118859011.pdf  
 




Glez, S. (2016) ¿Qué papel cumple la música en la publicidad? Recuperado de: 
           https://goo.gl/BxZm2A  
 
Gonzales, M. (2005) La traducción de eslóganes y frases publicitarias. Recuperado de: 
https://goo.gl/AGSVxt  
 
Gudiña, V. (2008). El texto publicitario. Recuperado de: 
  https://goo.gl/6EiirT   
Hernández, C. (1996). Percepción, contexto y creación del mensaje publicitario. 
Recuperado de: 
                https://goo.gl/f3amyB  
 
López, I. (2014) El concepto de imagen. Recuperado de: 
 https://goo.gl/otWY9a   
 
Lossada, F. (2012) El color y sus armonías. Recuperado de: 
 https://goo.gl/HkHhyh    
 
Martínez, J. (2010). La influencia del Aspecto en la eficiencia del mensaje gráfico 




Medrano, Y. (2015). Relación entre el mensaje publicitario de la campaña social y la 
concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años, San Juan 
de Lurigancho. (Para optar título en licenciatura en Ciencias de La Comunicación). 




Mercado negro.pe (2017) ¡Es fin de cebada y el barrio lo sabe!: La campaña de Cristal 
que sigue celebrando los fines de semana. Recuperado de: 
https://goo.gl/EV36rX  
 
Mohammad, N. (2005). Metodología de Investigación. México. 
 
Ossa, R. (2012).Cuál es el momento óptimo para lanzar los comerciales al aire:       
Modelo asimétrico. Recuperado de:  
https://goo.gl/2DGGTW    
 
Paz, A. (2000) Publicidad y eficacia publicitaria. España: Universidad de Oviedo. 
 
Pico, R. (2014) El significado que una voz da a un anuncio de televisión. Recuperado de: 
https://goo.gl/vQ7CnE  
 
Pixel media. (2014) ¿Que es publicidad gráfica? Recuperado de: 
https://goo.gl/j6h1iU   
 
Rodríguez, M. (2015) Pruebas para evaluar atención. Recuperado de: 
https://goo.gl/cGo5qJ  
 
Valderrama, S; (2006). Pasos para elaborar Proyectos y Tesis de Investigación              
          Científica. Lima: San Marcos.      
 












Edad: ……                                   
Buenos días/tardes: 
La presente encuesta servirá para conocer la eficacia del mensaje publicitario del spot 
“Fin de cebada’’ en los jóvenes de 18 a 29 años de la urbanización La Libertad, Comas, 
2017. En ese sentido, le solicito que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad 
posible. 
Agradezco de antemano su colaboración 
INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta.  
ENCUESTA: LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT “FIN DE 
CEBADA” EN LOS JOVENES DE 18 A 29 AÑOS DE LA URBANIZACION LA 
LIBERTAD, COMAS, 2017. 
Responda las siguientes preguntas: 





2. ¿Cuál es el nivel de su atención frente al spot “Fin de cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio    
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
3. ¿Cuál es el nivel de su concentración frente al spot “fin de cebada”  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio    
D) Bajo                  





4. .   ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del mensaje del spot 
“Fin de   cebada’’? 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio    
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
5. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de las palabras usadas en 
el spot “Fin de cebada’’?  
 
E) Muy alto   
F) Alto   
G) Medio   
H) Bajo                  
E)  Totalmente bajo  
 
6. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la frase “Fin de 
cebada y el barrio lo sabe’’?  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
7. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la imagen usada en el 
spot “Fin de cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
8. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de los colores usada en el 
spot “Fin de cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  




9. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de las formas graficas 
usada en el spot “Fin de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
10. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la música usada en el 
spot “Fin de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
11. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del tipo de música usada 
en el spot “Fin de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
12. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted de la coreografía usada 
en el spot “Fin de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
13. ¿Cuál es el nivel de comprensión que tiene usted del logotipo usada en el 
spot “Fin de cebada”? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
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14. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del mensaje del spot “Fin 
de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
 
15. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de las palabras usada en 
el spot “Fin de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E)  Totalmente bajo  
 
16. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la frase “Fin de cebada 
y el barrio lo sabe’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
17. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la imagen usada en el 
spot “Fin de cebada’’?  
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo  
 
18. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de los colores usada en el 
spot “Fin de cebada’’? 
 
A) Muy alto   
B) Alto   
C) Medio   
D) Bajo                  
E) Totalmente bajo 
73 
 
19. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la música usada en el 
spot “Fin de cebada’’? 
 
E) Muy alto   
F) Alto   
G) Medio   
H) Bajo                  
E)  Totalmente bajo  
 
20. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del tipo de música usada 
en el spot “Fin de cebada? 
 
F) Muy alto   
G) Alto   
H) Medio   
I) Bajo                  
J) Totalmente bajo 
 
21. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la coreografía usada en 
el spot “Fin de cebada? 
 
A)  Muy alto    
B)  Alto    
C)  Medio 
D)  Bajo              
E)  Totalmente bajo 
 
22. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted de la voz usada en el spot 
“Fin de cebada’’?  
 
B) Muy alto    
B)  Alto    
C)  Medio 
D)  Bajo              
E)  Totalmente bajo 
 
23. ¿Cuál es el nivel de recordación que tiene usted del logotipo usada en el 
spot “Fin de cebada”? 
 
B) Muy alto    
B)   Alto    
C)  Medio 
D)  Bajo              
E)  Totalmente bajo 
74 
 















































Anexo 3. V de Aiken 
Experto 1: Rodríguez Gamarra Ronald 
Experto 2: Velásquez Ríos Mario Martin  






experto 1 experto 2 experto 3 Suma V
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
1 1 1 3 100%
0 0 1 1 33%
1 1 1 3 100%
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Anexo 10. Autorización de la inversión final del trabajo de investigación 
